





A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu berfungsi untuk mengetahui bagaimana hasil dari 
penelitian yang telak dilaksanakan sebelumnya. Selain itu dapat pula berfungsi 
sebagai bahan referensi dan pembanding dalam melakukan penelitian 
selanjutnya. Pada tabel 2.1 beberapa penelitian terdahulu yang digunakan 
sebagai bahan referensi penulis saat ini : 
Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Terdahulu 
Nama peneliti dan tema 
penelitian 
Alat analisis dan 
variabel penelitian 
 
Perbedaan Hasil penelitian 
Pengaruh Promosi dan 
Social Media Terhadap 
Minat Beli Garskin yang 
Dimediasi Word of mouth 
(Ningsih dan Hidayat, 
2019) 
Alat analisis yang 
digunakan yaitu 





penelitian ini yaitu 
promosi,  media 
social minat beli dan 




penelitian saat ini 
terletak pada 
variabel social 
media dan objek 
yang di teliti. 




word of mouth. 
  




minat beli.  
 














Nama peneliti dan tema 
penelitian 
Alat analisis dan 
variabel penelitian 
 
Perbedaan Hasil penelitian 
dimediasi oleh word of 
mouth 
Pengaruh Promosi 
Penjualan Pakaian Online 
Shop Elevenia di BBM 
Grup Terhadap Minat 
Beli Mahasiswi (Kara, 
2016) 
Alat analisis yang 
digunakan dalam 








penelitian ini yaitu 















minat beli online shop 
Elevenia di BBM Grup 
Pengaruh  Social Media  
Advertising terhadap 
Word of mouth  dan 
Dampaknya terhadap 
Keputusan Pembelian 
(Survei pada Konsumen 
Café Mochimaco Malang 
yang Menggunakan 
Instagram) (Prakoso, 
Arifin, dan Sunarti, 2016) 
Alat analisis yang 
digunakan dalam 
penelitian ini yaitu 
analisi deskriptif dan 





penelitian ini  yaitu 
social media 
advertising, word of 





penelitian saat ini 
terletak yaitu 
pada beberapa 
variabel nya dan 
objek yang diteliti 
Hasil dari penelitian 





word of mouth. 
Pengaruh Word of mouth  
terhadap Minat Beli ( 
Survei pada Pelanggan 
Toko Kain Rzi 
Ciogondewah) (Sidik, 
Mahani, dan Oktini, 
2016) 
Alat analisis yang 
digunakan dalam 








penelitian ini yaitu 











Hasil dari penelitian 
ini menunjukan bahwa 
word of mouth 
berpengaruh positif 





B. Landasan Teori 
1. Perilaku Konsumen 
Shifman,Leon dan Kanuk(2000) mengemukakan perilaku 
konsumen adalah perilaku yang diperhatikan oleh konsumen dalam 
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi serta mengabaikan 
suatu produk, layanan, atau ide yang kiranya dapat memuaskan 
konsumen agar mendapatkan kebutuhannya dengan konsumsi produk 
atau layanan yang di tawarkan. Dalam arti yang lain yakni bagaimana 
konsumen mau mengeluarkan sumberdaya yang dimiliki seperti uang, 
waktu, tenaga agar mendapatkan apa yang konsumen inginkan baik itu 
berupa barang atau jasa yang diinginkan. 
Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa perilaku 
konsumen dibentuk oleh sikap, norma subjektif, dan perceived 
behavioral control (PBC) yang membentuk niat. Dari niat itu kemudian 
mempengaruhi bagaimana perilaku seseorang. Teori ini dapat dikatakan 
menjadi landasan studi saat ini yang menganalisis pengaruh niat terhadap 
perilaku pembelian online. Icek Ajzen mengembangkan model ini untuk 
kiranya dapat menyempurnakan kekuatan prediktif dari Theory of 
Reasoned Action (TRA), dengan menambahkan variabel PBC. Variabel 
pembentuk niat dalam TPB yaitu : 
a. Sikap : Evaluasi positif ataupun negatif seseorang mengenai suatu 
perilaku. Konsepnya adalah tingkatan sejauh mana perilaku dinilai 





b.Norma subjektif : Persepsi seseorang terhadap perilaku tertentu, di 
mana persepsi ini dipengaruhi oleh penilaian orang di sekitar yang 
dianggap berpengaruh, seperti orang tua, pasangan, teman, dan 
mentor. 
c. Perceived behavioral control (PBC) : Persepsi mengenai mudah atau 
sulitnya melakukan perilaku tertentu. PBC ditentukan oleh 
kehadiran faktor-faktor yang dapat memfasilitasi atau menghalangi 
kemampuan seseorang untuk melakukan perilaku tersebut. 
TPB merupakan salah satu teori perilaku dengan kekuatan prediktif 
tinggi, dan dipergunakan untuk memprediksi perilaku manusia di semua 
bidang. Studi yang cukup sering memanfaatkan teori ini adalah di bidang 
pemasaran (perilaku pembelian, periklanan, kehumasan), perilaku dalam 
lingkungan baru seperti online, dan dalam isu baru seperti produk ramah 
lingkungan, kesehatan (edukasi masyarakat), dan perilaku 
kewirausahaan. 
2. Minat Beli 
Minat beli adalah sesuatu yang pribadi yang berubungan dengan 
sikap individu yang berminat akan suatu produk ataupun objek yang 
membuatnya mempunyai dorongan untuk melakukan tingkah laku untuk 
mendapatkan objek tersebut (Simamora, 2014). Sedangkan menurut 
Kotler dan Keller (2009:2015), minat beli merupakan suatu perilaku yang 
muncul sebagai respon akan suatu objek yang membuat keinginan 





Produk dapat dikatakan sudah dikonsumsi ketika produk tersebut 
telah diputuskan untuk di beli. Tentunya para pembeli memiliki 
karakteristik yang berbeda untuk terciptana suatu rangsangan untuk 
membeli, dan salah satunya untuk menigkatkan suatu rangsangan melalui 
dorongan atau motivasi konsumen untuk membeli. Dari beberapa 
pendapat diatas maka dapat ditarik pula kesimpulan bahwa minat beli 
adalah kecenderungan sikap konsumen yang kiranya tertarik akan suatu 
objek yang kemudian mengambil suatu tindakan yang berhubungan 
dengan pembelian dengan melalui berbagai macam tahapan. 
(Assael,2001) 
     
        a. Indikator Minat Beli 
Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat didentifikasikan 
melalui indikator-indikator yaitu sebagai berikut : 
1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang dalam 
membeli suatu produk. 
2) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 
mereferensikan atau merekomendasikan suatu produk kepada 
konsumen lain.  
3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 
Preferensi ini hanya dapat digantikan ketika terjadi sesuatu dengan 





4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku konsumen 
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya 
dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari 
produk tersebut sebelum melakukan pembelian. 
     b. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 
Setiap konsumen tentunya akan dihadapkan dalam sebuah 
keputusan pembelian untuk melakukan sebuah transaksi pembelian. 
Konsumen tentunya akan mempertimbangkan satu produk dengan 
produk yang lain untuk mereka konsumsi. Menurut Abdurachman (2004) 
terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi minat beli yaitu : 
1) Faktor Kualitas, merupakan atribut produk yang akan dijadikan 
bahan pertimbangan dari segi manfaatnya 
2) Faktor Merek/Brand, merupakan atribut yang memberikan manfaat 
non material, yaiti sebuah kepuasaan emosional 
3) Faktor Kemasan, atribut produk berupa pembungkus produk 
utamanya 
4) Faktor Harga, suatu hal yang harus diberikan oleh konsumen 
berupa riel atau materiel untuk memiliki suatu produk 
5) Faktor Ketersediaan Barang, merupakan sejauh mana sikap 
konsumen akan ketersediaan produk yang ada. 
6) Faktor acuan, merupakan suatu faktor dari luar memberikan 







Promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan guna 
menyampaikan pesan dari perushaan kepada konsumen mengenai 
produk baik barang maupun jasa guna membantu pemasaran dalam 
meningkatkan penjualan. 
Kotler (1997: 142) mendefinisikan promosi yaitu sebagai suatu 
kegiatan yang dilakukan perusahaan agar dapat mengkomunikasikan 
manfaat dan kelebihan dari produk guna meyakinkan konsumen agar 
membeli. Sedangkan menurut Julian C (1991: 11) mendifinisikan 
promosi sebagai suatu teknik yang dapat digunakan sebagai alat untuk 
mencapai sasaran penjualan atau pemasaran dengan menggunakan biaya 
yang efektif dengan memberi suatu nilai tambah pada produk atau jasa 
baik melalui perantara ataupun langsung. 
Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi 
tak hanya sebagai alat komunikasi antara perusahaan ke konsumen saja 
melainkan dapat pula menjadi alat untuk mempengaruhi kegiatan 
pemelian sesuai dengan keinginan dan kebutuhan para konsumen. 
           a. Indikator Promosi 
Menurut Kotler dan Keller (2007) Indikator-indikator promosi 
diantaranya adalah:  
1) Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan 





2) Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi itu sampai 
kepada konsumen. 
3) Kuantitas promosi adalah nulai atau bisa dikatakan jumlah promosi 
penjualan yang di berikan. 
4) Waktu promosi adalah lama durasi promosi itu dilaksanakan oleh 
perusahaan 
5) Ketepatan sasaran promosi, merupakan faktor yang diperlukan agar 
tercapainya targer yang di sasarkan 
     b. Fungsi Promosi 
 
Menurut Terence A. Shimp (2002: 7) promosi memiliki fungsi-
fungsi antara lain seperti : 
1) Informing ( Memberikan Informasi ) 
Promosi membuat konsumen sadar akan produk- produk baru, 
mengenalkan mereka akan berbagai fitur dan manfaat merek, serta 
memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan 
produk atau jasa. Promosi menampilkan pesan informasi bernilai lainnya.  
2) Persuading ( Membujuk )  
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi atau 
dapat dikatakan membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa 
yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi 
permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan 
kategori produk.  





Iklan membuat terjaganya merek perusahaan tetap segar dalam benak 
para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan 
produk dan jasa yang di iklankan, dampak promosi di masa lalu 
memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen. Periklanan 
lebih jauh di demonstrasikan untuk mempengaruhi pengalihan merek 
dengan mengingatkan para konsumen yang di akhir-akhir ini belum 
membeli merek yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang 
menguntungkan.  
4) Adding Value ( Menambah nilai )   
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa membeli nilai 
tambah bagi penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan, kualitas, atau 
mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut 
dapat membuat merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih 
bergengsi dan bisa lebih unggul. 
     c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pelaksanaan Promosi 
Menurut Shinta (2011: 147) Ada empat faktor  yang dapat 
mempengaruhi promosi antara lain yaitu: dana yang tersedia, sifat 
pemasaran, sifat produk, dan tahap daur hidup produk atau faktor bauran 
pemasaran. 
1) Dana yang tersedia 
Perusahaan dengan dana yang cukup, dapat membuat promosi 






2) Sifat pasar  
Sifat pasar yang berpengaruh dalam pelaksanaan promosi antara 
lain adalah :  
a) Luas pasar secara geografis  
Penjualan personal mungkin sudah mencukupi dalam pasaran lokal, 
namun dengan meluasnya pasar secara geografis, maka periklanan 
sudah mulai dipertimbangkan.  
b) Jenis pelanggan  
Strategi promosi dipengaruhi oleh jenis sasaran yang akan dituju 
oleh perusahaan, misalnya pemakai industri, pelanggan rumah 
tangga atau perantara. 
c) Konsentrasi pasar  
Makin sedikit calon pembeli maka semakin efektif penjualan 
personal dibandingkan periklanan.  
3) Sifat produk  
Diperlukan strategi yang berbeda-beda untuk barang konsumsi dan 
barang industri.   
4. Word of mouth 
Dalam dunia bisnis word of mouth adalah suatu tindakan yang 
dilakukan oleh konsumen untuk memberikan informasi kepada 
konsumen secara non-komersial mengenai produk atau pun jasa (Hasan, 
2010: 32). Menurut Kotler dan Amstrong (2018: 128) word of mouth 





tetangga, teman, anggota kelurga ataupun rekannya. Sedangkan menurut 
Lupiyoadi (2006: 238) word of mouth adalah suatu bentuk komunikasi 
yang berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan dalam 
suatu produk. 
Dapat disimpulkan bahwa word of mouth adalah suatu komunikasi 
yang dilakukan oleh konsumen yang sudah membeli dan menceritakan 
tentang pengalamannya terhadap produk tersebut kepada konsumen lain 
sehingga secara tak langsung konsumen tersebut sudah mepromosikan 
yang dapat menarik perhatian konsumen lain dengan informasi yang ia 
berikan. 
     a. Kekuatan Word of mouth  
Konsumen sebagai sasaran dalam pembelian suatu produk 
memiliki kemungkinan yang sangat besar mengenai pemasaran produk 
yang dipasarkan. Konsumen mampu melakukan penyebaran dengan 
cepat dari satu orang yan memiliki jaringan yang luas dan juga dapat 
memberikan yang namanya pengaruh akan pemasaran suatu produk. 
Saran atau rekomendasi pemasaran word of mouth  atau biasa dikenal 
dengan mulut ke mulut tentunya di nilai cukup efektif dalam 
mempengaruhi konsumen lain. (Kotler,2009) 
Sehingga saat produk memiliki nilai yang positif dimata konsumen 
makakonsumen tersebut tentu akan menyarakan akan produk tersebut ke 
konsumen lain. Oleh karena itu perusahaan suatu produk perlu lebih 





membuat konsumen membicarakan (do the talking)¸mempromosikan (do 
the promotion) dan menjual (do the selling).  
      b. Indikator Word of mouth  
Menurut Sernovitz (2009:31), bahwa ada elemen-elemen atau 
indikator word of mouth yaitu:  
1) Talkers yaitu elemen pertama dalam elemen ini adalah kita harus 
tahu dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang sudah pernah 
membeli produk atau jasa yang kita berikan, terkadang orang lain 
dalam memilih atau memutuskan suatu produk cenderung tergantung 
kepada konsumen yang sudah memiliki pengalaman menggunakan 
produk atau jasa tersebut atau biasa disebut dengan  pihak yang 
merekomendasikan suatu produk atau jasa.  
2) Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu 
pesan atau perihal yang membuat mereka membicarakan hal 
mengenai produk atau jasa, seperti halnya pelayanan atau pun kualitas 
yang telah diberikan, karena produk kita mempunyai keunggulan 
tersendiri, tentang perusahaan kita, ataupun lokasi yang strategis.  
3) Tools yaitu setelah konsumen mengetahui pesan yang membuat 
mereka berbicara mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan pula 
alat untuk membantu agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti 
website yang diciptakan untuk orang-orang yang senang membuka 





diradio apa saja alat yang bisa membuat orang mudah membicarakan 
atau menularkan produk anda kepada temannya.  
4) Taking Part atau partisipasi perusahaan yaitu suatu partisipasi dari 
perusahaan seperti halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-
pertanyaan mengenai produk atau jasa tersebut dari para calon 
konsumen dengan menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci 
mengenai produk atau jasa tersebut, ataupun selalu melakukan inovasi 
akan promosi yang membuat konsumen akan terkait dan 
memunculkan rangsangan agar konsumen berkeinginan untuk 
membeli. 
5) Tracking atau melakukan pengawasan akan hasil word of mouth 
marketing perusahaan setelah suatu alat tersebut bekerja dalam proses 
word of mouth dan perusahaan pun cepat tanggap dalam merespon 
calon konsumen, perlu pula pengawasan akan word of mouth yang 
telah ada tersebut yaitu dengan melihat hasil seperti dalam kotak saran 
sehingga terdapat informasi banyaknya word of mouth positif atau 
word of mouth negatif dari para konsumen. Dan hal tersebut tentu 
dapat menjadi bahan evaluasi untuk perusahaan kedepannya. 
     c. Faktor-faktor Word of mouth 
Kelancaraan proses penyampaian informasi berupa word of mouth 
atau biasa dikenal dengan mulut ke mulut di pengaruhi oleh beberapa 





of mouth  terdiri dari 2 faktor yaitu faktor emosional dan faktor kognisi. 
Berikut uraian kedua faktor sebagai berikut (Hoskins,2007) : 
1) Faktor emosional, merupakan faktor yang muncul karena adanya 
keinginan ,kebutuhan dan harapan yang digambarkan oleh kejadian-
kejadian yang menimbulkan kegelisahan dan kecemasan. 
2) Faktor kognisi, merupakan faktor yang muncul akibat dari 
ketidakpastian dan ketidakmampuan dalam memprediksi sesuatu. 
Maksudnya adalah ketidakpastian akan suatu produk atau jasa dapat 
menjadikan komunikasi word of mouth menjadi efektif karena tentu 
konsumen akan lebih mencari tau perihal informasi akan suatu produk. 
C. Kerangka Konsep 
 Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel yang akan di uji yaitu 
promosi, word of mouth dan minat beli. Adapun kerangka berpikir 









 Sumber : data diolah oleh penulis 
Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 
 
H3 













Pada penelitian ini, variabel Promosi diberi simbol yaitu “X”, Word 
of mouth  diberi simbol “M” dan untuk Minat Beli di simbolkan “Y”. 
Dari kerangka pikir di atas dapat dideskripsikan bahwa promosi 
berpengaruh terhadap minat beli, promosi berpengaruh terhadap word of 
mouth, word of mouth berpengaruh terhadap minat beli dan promosi 
berpengaruh terhadap minat beli yang dimediasi word of mouth. 
D. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan landasan teori yang telah dijelaskan 
sebelumnya, maka ada beberapa hipotesis dalam penelitian ini, yaitu sebagai 
berikut : 
1. Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Anastasi Kara 
(2016) dengan tema Pengaruh Promosi Penjualan Pakaian Online Shop 
Elevenia di BBM Grup Terhadap Minat Beli Mahasiswa menjelaskan bahwa 
variabel promosi berpengaruh secara signifikan terhadap variabel minat beli. 
Dan uraian tersebut maka dapat di hipotesiskan : 
H1 = Terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel promosi (X) 
terhadap variabel minat beli (Y)  
2. Pengaruh Promosi Terhadap Word of mouth 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ario Prakoso, 
Zainul Arifin, Sunarti (2016) dengan tema Pengaruh Social Media 





Pembelian menjelaskan bahwa variabel promosi berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel word of mouth. Dan uraian tersebut maka dapat 
di hipotesiskan : 
H2 = Terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel promosi (X) 
terhadap variabel word of mouth (Z)  
3. Pengaruh Word of mouth Terhadap Minat Beli 
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh M. Hafid Saeful 
Sidik, Septiana A Estri Mahanani, Dede R Oktini (2016) dengan tema 
Pengaruh Word of mouth Terhadap Minat Beli( Survey pada Pelanggan Toko 
Kain Rzi Cigondewah) menjelaskan bahwa variabel word of mouth 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel minat beli. Dan uraian 
tersebut maka dapat di hipotesiskan : 
H3 = Terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel word of mouth (Z) 
terhadap variabel minat beli (Y)  
4. Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli yang dimediasi Word of mouth 
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ningsih dan 
Hidayat (2019) dengan tema pengaruh promosi dan social media terhadap 
minat beli garskin yang dimediasi word of mouth menjelaskan bahwa variabel 
promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel minat 
beli yang dimediasi word of mouth . Dan uraian tersebut maka dapat di 
hipotesiskan : 
H4 = Terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel Promosi (X) 
terhadap variabel minat beli (Y) yang dimediasi variabel word of mouth (Z). 
